








Dalam usaha mengenal konsumen, perusahaan perlu mempelajari perilaku
konsumen yang merupakan perwujudan dari seluruh jiwa manusia dalam
kehidupan sehari-harinya. Presepsi-presepsi pengaruh orang lain dan
motivasimotivasi internal akan berinteraksi untuk menentukan keputusan terakhir
yang dianggap paling sesuai. Menurut Hani Handoko (2008), perilaku konsumen
adalah perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli,
menggunakan, mengevaluasi dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka
harapkan akan memuaskan kebutuhan mereka.
Ada dua aspek penting dari perilaku konsumen, yaitu:
1. Proses pengambilan keputusan.
2. Kegiatan fisik yang kesemuanya ini melibatkan individu dalam menilai,
mendapatkan dan mempergunakan barang-barang dan jasa ekonomis.
Seseorang yang melakukan pembelian untuk memenuhi kebutuhan
pribadinya atau konsumsi rumah tangganya dapat dinamakan konsumen akhir.
Tetapi bukan berarti orang lain tidak terlibat dalam proses pembelian, banyak
orang yang akan terlibat dalam pengambilan keputusan untuk membeli. Dimana
masing-masing orang yang terlibat mempunyai peranan sendiri-sendiri. Peranan
dalam perilaku konsumen adalah sebagai berikut: (Kotler dan Susanto, 2003)
1. Pencetus ide (Initiator)
Seseorang yang pertama kali mengusulkan ide untuk membeli suatu produk
atau jasa tertentu
2. Pemberi pengaruh (Influencer)
Seseorang yang pandangan atau pendapatnya mempengaruhi keputusan
pembelian
3. Pengambil keputusan (Decider)
Seseorang yang memutuskan setiap komponen dalam keputusan pembelian,
apakah membeli, apa yang dibeli, bagaimana membeli, atau di mana membeli
4. Pembeli (Buyer)
Seseorang yang melakukan pembelian yang sebenarnya.
5. Pemakai (User)
Seseorang yang mengkonsumsi atau menggunakan produk atau jasa tersebut.
Dalam perilaku konsumen tersebut, karakteristik konsumen dan proses
pengambilan keputusan menimbulkan keputusan pembelian tertentu. Tugas
pemasar adalah memahami apa yang terjadi dalam kesadaran pembeli mulai dari
adanya rangsangan dari luar hingga munculnya keputusan pembelian pembeli,
sedangkan tugas manajer adalah memahami apa yang terjadi dalam kesadaran
pembelian antara datangnya stimulasi luar dan keputusan pembelian (Kotler,
2005).
Pengertian keputusan pembelian, adalah tahap dalam proses pengambilan
keputusan pembeli di mana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan
keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan oleh produsen (Kotler
& Armstrong (2008).
Ada tiga aktivitas yang berlangsung dalam proses keputusan pembelian
oleh konsumen, yaitu : (Hahn, 2002)
1. Rutinitas konsumen dalam melakukan pembelian.
2. Kualitas yang diperoleh dari suatu keputusan pembelian.
3. Komitmen atau loyalitas konsumen untuk tidak akan mengganti keputusan
yang sudah biasa dibeli dengan pesaing.
Menurut Kotler (2007), ada lima tahap dalam proses keputusan pembelian,
yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, dan perilaku setelah pembelian. Berikut adalah gambar model proses
pembelian lima tahap tersebut :
Gambar II.1
Model Proses Pembelian Lima Tahap












Model ini mempunyai anggapan bahwa para konsumen melakukan lima
tahap dalam melakukan pembelian. Kelima tahap diatas tidak selalu terjadi,
khususnya dalam pembelian yang tidak memerlukan keterlibatan yang tinggi
dalam pembelian. Para konsumen dapat melewati beberapa tahap dan urutannya
tidak sesuai.
1. Pengenalan masalah
Proses membeli dengan pengenalan masalah atau kebutuhan pembeli
menyadari suatu perbedaan antara keadaan yang sebenarnya dan keadaan
yang diinginkanya. Kebutuhan itu dapat digerakkan oleh rangsangan dari
dalam diri pembeli atau dari luar. Misalnya kebutuhan orang normal
adalah haus dan lapar akan meningkat hingga mencapai suatu ambang
rangsang dan berubah menjadi suatu dorongan berdasarkan pengalaman
yang sudah ada. Seseorang telah belajar bagaimana mengatasi
doronganitu dan dia didorong kearah satu jenis objek yang diketahui akan
memuaskan dorongan itu.
2. Pencarian informasi.
Konsumen mungkin tidak berusaha secara aktif dalam mencari
informasi sehubungan dengan kebutuhannya. Seberapa jauh orang
tersebut mencari informasi tergantung pada kuat lemahnya dorongan
kebutuhan, banyaknya informasi yang dimiliki, kemudahan memperoleh
informasi, tambahan dan kepuasan yang diperoleh dari kegiatan mencari
informasi. Biasanya jumlah kegiatan mencari informasi meningkat tatkala
konsumen bergerak dari keputusan situasi pemecahan masalah yang
terbatas kepemecahan masalah yang maksimal
3. Evaluasi alternatif.
Informasi yang didapat dari calon pembeli digunakan untuk
memperoleh gambaran yang lebih jelas mengenai alternatif-alternatif
yang dihadapinya serta daya tarik masing-masing alternatif. Produsen
harus berusaha memahami cara konsumen mengenal informasi yang
diperolehnya dan sampai pada sikap tertentu mengenai produk merek dan
keputusan untuk membeli
4. Keputusan pembelian
Produsen harus memahami bahwa konsumen mempunyai cara sendiri
dalam menangani informasi yang diperolehnya dengan membatasi
alternatif-alternatif yang harus dipilih atau dievaluasi untuk menentukan
produk mana yang akan dibeli
5. Perilaku setelah pembelian.
Apabila barang yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang
diharapkan, maka pembeli akan merubah sikapnya terhadap merek barang
tersebut menjadi sikap negatif, bahkan mungkin akan menolak dari daftar
pilihan.
Sebaliknya bila konsumen mendapat kepuasan dari barang yang dibelinya
maka keinginan untuk membeli terhadap merek barang tersebut cenderung untuk
menjadi lebih kuat. Produsen harus mengurangi perasaan tidak senang atau
perasaan negatif terhadap suatu produk dengan cara membantu konsumen
menemukan informasi yang membenarkan pilihan konsumen melalui komunikasi
yang diarahkan pada orang-orang yang baru saja membeli produknya
Penelitian yang dilakukan oleh Aviv Shoham dan Vassilis Dalakas (2005)
pada Jurnal of Consumer Marketing, mengemukakan 7 faktor utama yang
mempengaruhi keputusan pembelian oleh keluarga, yaitu :
1. Daya tarik harga.
2. Daya tarik tempat.
3. Daya tarik merek.
4. Daya tarik produk.
5. Pilihan pada produk baru (promosi produk pesaing).
6. Kebiasaan dalam membeli (kebiasaan dalam keluarga).
7. Pengaruh orang tua.
2. Strategi Pemasaran
Strategi didefinisikan sebagai respons yang dipertimbangkan dari sebuah
organisasi atau perusahaan pada kenyataan dari organisasi pihak yang
berkepentingan dan kenyataan dari lingkungan bisnis (Keegan, 2003). Sedangkan
menurut Basu Swastha (2003), strategi adalah suatu rencana yang diutamakan
untuk mencapai tujuan perusahaan. Beberapa perusahaan mungkin memiliki
tujuan yang sama, tetapi strategi yang digunakan untuk mencapai tujuan tersebut
bisa berbeda. Jadi strategi dibuat berdasarkan suatu tujuan (Swastha, 2003).
Perencanaan strategi yang efektif memerlukan perhatian, kreativitas, dan
komitmen pihak manajemen secara terus-menerus (McDaniel, 2001) :
1. Perencanaan strategi bukan merupakan latihan tahunan, dimana para
manajer melaksanaan semua kegiatan dan melupakan tentang perencanaan
strateginya sampai tahun depan. Perencanaan strategi merupakan proses yang
terus-menerus karena lingkungan yang selalu berubah dan sumber daya serta
kemampuan perusahaan yang selalu berkembang.
2. Perencanaan yang masuk akal didasarkan pada kreativitas. Para manajer
harus meragukan asumsi-asumsi tentang perusahaan dan lingkungan
serta membuat strategi yang baru.
3. Mungkin elemen yang paling penting bagi perencanaan strategi yang yang
berhasil adalah dukungan dan partisipasi dari pihak manajemen puncak.
Strategi pemasaran adalah sejumlah tindakan yang terintegrasi yang diarahkan
untuk mencapai keuntungan kompetitif yang berkelanjutan.(Kotler,2006)
3. Diferensiasi
Menurut Kotler (2006), diferensiasi adalah proses menambahkan dan
memberikan serangkaian perbedaan yang dinilai penting, untuk membedakan
produk yang ditawarkan oleh perusahaan itu dari pesaing, meskipun terkadang
dilakukan berdasarkan atribut-atribut yang tidak relevan. Sedangkan diferensiasi
menurut Kartajaya (2007) yaitu cara mengkonkretkan strategi pemasaran suatu
perusahaan dengan segala macam aspek yang terkait di perusahaan yang
membedakan dari perusahaan pesaing (dalam Andika, 2008). Jadi, diferensiasi
dapat dimaksudkan sebagai suatu usaha perusahaan dalam strategi pemasaran
untuk membuat pembedaan produk dengan perusahaan pesaing, sehingga produk
tersebut memiliki ciri khas tersendiri. Menurut Tjiptono (2005), strategi
pemasaran yang dapat dipilih oleh perusahaan yang menerapkan strategi
diferensiasi, agar senantiasa memiliki keunggulan bersaing dipasar, dapat
dilakukan dengan melakukan pilihan terhadap strategi berikut :
1. Diferensiasi Produk
Strategi diferensiasi ini memiliki maksud yaitu memberikan kreativitas yang
tinggi dalam menciptakan keunikan produk yang lebih menarik, nyaman, aman,
sehingga lebih diminati oleh konsumen dibandingkan dengan dengan produk
pesaing.
2. Diferensiasi Kualitas Pelayanan
Mewujudkan kreativitas yang tinggi dalam mengkombinasikan unsur-unsur
bauran pemasaran dengan keramah-tamahan dan wawasan karyawan yang luas,
sehingga kualitas jasa pelayanan yang drasakan oleh konsumen melebihi harapan.
3. Diferensiasi Personil
Personil merupakan seluruh karyawan dalam suatu perusahaan. Diferensiasi
personil memiliki maksud yaitu seluruh karyawan perusahaan memiliki
keterampilan (skill) yang baik, memiliki kepribadian yang baik, memiliki sumber
daya manusia (SDM) yang yang tinggi, yang lebih baik dari karyawan perusahaan
pesaingnya.
4. Diferensiasi Citra
Citra adalah sebuah karakteristik yang khusus atau pembeda dari penampilan
seseorang atau benda. Diferensiasi citra adalah bauran yang dari elemen
pencitraan, yang menciptakan citra sebuah merek.
Tujuan dari strategi diferensiasi adalah membuat sesuatu yang akan dianggap
berbeda oleh konsumen pada suatu industri tertentu. Diferensiasi memerlukan
suatu usaha yang lebih keras dengan biaya yang lebih besar. Pertimbangan akan
kesediaan konsumen untuk membayar lebih atas nilai yang ditawarkan oleh
diferensiasi tersebut sangat diperlukan (Kartajaya, 2004).
4. Penempatan Posisi (Positioning)
Penempatan posisi (positioning) menjelaskan strategi mengenai cara
bagaimana perusahaan membedakan produknya dibandingkan dengan pesaing di
dalam benak konsumen. Positioning adalah tindakan merancang tawaran dan citra
perusahaan sehingga menempati posisi yang khas (diantara pesaing) di dalam
benak pelanggan sasarannya. (Kotler, 2005). Menurut Al Ries dan Trout (dalam
Tjiptono, 2005), positioning bukan hanya menyangkut apa yang dilakukan
terhadap produk yang dibuat, tetapi juga apa yang dilakukan perusahaan terhadap
pikiran atau benak konsumen. Positioning dilakukan untuk menciptakan citra baik
yang diharapkan perusahaan, maksudnya adalah keterkaitan langsung dengan
bagaimana komsumen yang berada pada segmen pasar tertentu atau spesifikasi
perusahaan dalam mempersepsikan produk perusahaan.
Perusahaan dapat memposisikan produknya pada strategi spesifik, yaitu
dimana produk dapat diposisikan pada manfaat yang diberikan atau kebutuhan
yang akan dipenuhi. Tugas yang dilakukan dalam memposisikan suatu produk
terdiri dari tiga langkah yaitu : (Tjiptono, 2005)
1. Mengidentifikasi keunggulan bersaing yang mungkin untuk membangun posisi
2. Memilih keunggulan bersaing yang tepat
3. Mengkomunikasikan dan menyampaikan posisi yang dipilih kepada pasar
secara efektif
Penentuan posisi produk secara fisik dapat menjadi langkah penting dalam
menjalankan analisis pemasaran strategis. Hal seperti ini terutama terjadi dengan
banyaknya tawaran kompetitif berbagai produk yang biasanya dievaluasi
konsumen berdasarkan karateristik itu (Tjiptono, 2005).
Positioning harus memberikan makna, dan makna tersebut harus penting
bagi konsumen, atau dengan kata lain perusahaan mendesain citra (image) dan
penawaran nilai dimana konsumen dapat mengerti dan menghargai apa yang
dilakukan perusahaan dibandingkan dengan perusahaan pesaing. Berdasarkan hal
tersebut, positioning berorientasikan pada persepsi atau pemikiran konsumen.
Jadi, positioning adalah tindakan untuk mendapatkan celah di benak konsumen
agar konsumen memiliki persepsi dan citra yang khusus terhadap produk dan
perusahaan . Strategi positioning memiliki tujuan antara lain yaitu : (Lupiyoadi,
2011)
1. Memposisikan / menempatkan produk dipasar sehingga produk tersebut
berbeda dengan merek-merek yang bersaing.
2. Menempatkan / memposisikan produk sehingga dapat menyampaikan hal-hal
pokok pada pelanggan.
3. Untuk mencapai hasil yang diharapkan perusahaan.
Hal ini dilakukan dengan :
a. Pemenuhan sejauh mungkin kebutuhan segmen-segmen pasar yang spesifik.
b. Meminimalisasi kemungkinan terjadinya perubahan yang mendadak dalam
penjualan.
c. Menciptakan keyakinan pelanggan terhadap produk yang ditawarkan.
5. Strategi Penempatan Posisi Produk (Product Positioning strategy)
Penempatan posisi produk dimaksudkan sebagai strategi yang meletakkan
citra baik produk didalam benak konsumen sehingga produk tersebut terlihat lebih
unggul dari produk pesaing. Yang menjadi perhatian penting adalah bagaimana
cara agar konsumen dapat memiliki kesamaan persepsi dengan perusahaan tentang
produk yang ditawarkan tersebut. Beberapa cara penempatan posisi produk yang
dapat dilakukan oleh perusahaan dalam kegiatan pemasaran produknya kepada
pasar sasarannya:
(Kotler, 2006)
1. Penentuan posisi menurut atribut
Penentuan posisi ini dilakukan dengan menonjolkan atribut (ciri-ciri) produk
yang lebih unggul dibandingkan dengan pesaingnya. Menurut Fandy Tjiptono
(2008), pemosisian berdasarkan ciri-ciri yaitu dengan jalan mengasosiasikan suatu
produk tribut tertentu, ciri, karakteristik khusus atau dengan manfaat bagi
pelanggan. Pemilihan atribut yang akan dijadikan basis positioning harus
dilandaskan pada 6 kriteria tersebut :
a. Derajat kepentingan (importance), artinya atribut tersebut sangat bernilai
dimata pelanggan
b. Keunikan (distinctiveness), artinya atribut tersebut tidak ditawarkan perusahaan
lain. Bisa pula atribut itu dikemas secara lebih jelas oleh perusahaan dibandingkan
pesaingnya.
c. Dapat dikomunikasikan (communicability), artinya atribut tersebut dapat
dikomunikasikan secara sederhana dan jelas, sehingga pelanggan dapat
memahaminya
d. Preemptive, artinya atribut tersebut tidak dapat ditiru oleh pesaingnya.
e. Terjangkau (affordability), artinya pelanggan sasaran akan mampu membayar
perbedaan atau keunikan atribut tersebut. Setiap tambahan biaya atas karakteristik
khusus dipandang sepadan nilai
tambahnya
f. Kemampuan laba (profitability), artinya perusahaan mampu memperoleh
tambahan laba dengan menonjolkan perbedaan tersebut
2. Penentuan posisi menurut manfaat
Cara ini memiliki maksud bahwa produk diposisikan sebagai pemimpin
dalam suatu manfaat tertentu atau lebih dikaitkan dengan manfaat lebih yang
diberikan dari suatu produk
3. Penentuan posisi menurut penerapan dan penggunaan
Cara ini dilakukan dengan menonjolkan seperangkat nilai penggunaan dan
penerapan. Pemosisian yang dilandasi penggunaan atau penerapan Produk dapat
menggunakan strategi pemosisian berganda walaupun setiap penambahan strategi
berarti mengundang kesulitan dan resiko. Seringkali strategi pemosisian
berdasarkan penggunaan digunakan sebagai posisi kedua atau ketiga yang
didesain untuk mengembangkan pasar
4. Penentuan posisi menurut pemakai
Ini berarti memposisikan produk yang terbaik untuk sejumlah kelompok
pemakai atau dengan kata lain produk lebih ditujukan pada sebuah komunitas atau
lebih. Atau dengan kata lain positioning menurut pemakai dilakukan dengan
mengasosiasikan produk dengan kepribadian atau tipe pemakai produk.
5. Penentuan posisi menurut pesaing
Yaitu dikaitkan dengan posisi persainngan dengan pesaing pertama.
Seringkali pemosisian jenis ini adalah untuk meyakinkan kosumen bahwa suatu
merek lebih baik daripada merek pemimpin pasar untuk ciriciri tertentu. Produk
secara keseluruhan menonjolkan nama mereknya secara penuh dan diposisikan
lebih baik daripada pesaingnya.
6. Penentuan posisi menurut kategori produk
Cara ini dilakukan dengan memposisikan produk sebagai pemimpin dalam
kategori produk. Pemosisian dengan mengalihkan atau mengganti kelas produk
tertentu, misalnya pada permen “kopiko” yang diposisikan sebagai kopi dalam
bentuk permen, bukan permen rasa kopi
7. Penentuan posisi menurut harga
Yaitu positioning yang berusaha menciptakan kesan atau citra berkualitas
tinggi lewat harga tinggi atau sebaliknya menekankan harga murah sebagai
indikator nilai. Disini produk diposisikan memberikan nilai yang terbaik.
Di marketing 3.0, marketing harus didefinisikan kembali sebagi segitiga
dari merek, positioning, diferensiasi. Untuk melengkapi segitiga tersebut, kami
memperkenalkan 3i, yaitu: brand identity, brand intergrity, dan brand image. Di
dunia kosumen horizontal, merek tiadak berarti apa-apa jika hanya
mengartikuasiakn positioning. Merek mungkin memiliki identitas yang jelas
dalam benak konsumen, namun tidak selalu identitas yang baik. Positioning
adalah pernyataan yang tagas dan menyadarkan konsumen agar hati-hati terhadap
merek yang tidak otentik. Dengan kata lain segitiga ini tidak lengkap tampa
difernsiasi. Diferensiasi merupakan DNA merek yang mencerminkan intergritas
merek sebenarnya. Diferensiasi daalah bukti kuat bahwa merek menyampaikan
apa yang dijanjikan.
Gambar II.2: Segitiga merek positioning dan difrensiasi
Hal yang penting lainnya dari model ini adalah bahwa dalam marketing
3.0, pemasar harus membidik pikiran dan spirit secara simultan untuk meraih hati
konsumen. Positioning akan memicu pikiran untuk mempertimbangkan keputusan
membeli. Sebuah merek membutuhkan diferensiasi yang otentik bagi spirit
manusia agar mengkonfirmasi keputusan tersebut. Akhirnya , hati konsumen akan
membuat konsumen untuk bertindak dan memutuskan untuk membeli (Kotler,
dkk,2010).
B. Persaingan Dalam Pandangan Islam
Islam selalu berpegang pada kebebasn dalam tatanan muamalah, termasuk
dalam aktivitas pasar dan dalam persaingan. Manusia bebas
membeli,menjual,serta menukar barang dan jasa.
Pada dasarnya islam melarang untuk berbuat curang dalam kehidupan
sehari-hari. Allah melarang berbuat  curang seperti yang ditujuka dengan surat Al
Muthaffifin ayat 1 sebagai berikut :

1. kecelakaan besarlah bagi orang-orang yang curang.
Sumber: Al-Quran
Dalam surat Al Baqara ayat 148 Allah menganjurkan manusia untuk







148. dan bagi tiap-tiap umat ada kiblatnya (sendiri) yang ia menghadap
kepadanya. Maka berlomba-lombalah (dalam membuat) kebaikan. di mana saja
kamu berada pasti Allah akan mengumpulkan kamu sekalian (pada hari kiamat).
Sesungguhnya Allah Maha Kuasa atas segala sesuatu.
Sumber: Al-Quran
Dari ayat diatas dapat diambil kesimpulan bahwa dalam kehidupan sehari-
hari maupun dalam bermuamalah islam melarang berbuat curang dan
menganjurkan berbuat kebaikan. Hal ini di kernakan berbuat curang akan
merugikan orang lain sedangkan islam selalu berpegang teguh terhadap prinsip-
prinsip keadilan bagi semua umat manusia.
C. Penelitian Terdahulu
Penelitian yang dilakukan oleh Siti Marliah (2009) dengan judul
“Pengaruh Strategi Diferensiasi Terhadap Keputusan Pembelian (Survei pada
pengguna kartu prabayar IM3 di Galeri Indosat) “ menyatakan bahwa strategi
diferensiasi yang dilakukan Galeri Indosat berpengaruh terhadap keputusan
pembelian kartu prabayar IM3.
Penelitian lain juga dilakukan oleh Anisa Rimayati (2009) dengan judul
“analisis pengaruh diferensiasi produk dan citra merek terhadap keputusan
pembelian honda supra X 125 pada PT Astra Motor slawi”. Hasil dari penelitian
ini menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif antara diferensiasi produk
dan citra terhadap keputusan pembelian.
Dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Yuli Prihatini (2002)
dalam penelitiannya yang berjudul “ Pengaruh Positioning terhadap Keputusan
Pembelian Handphone Nokia ”. Hasil penelitian menunjukan bahwa mayoritas
menjawab setuju yang berarti konsumen menilai produk positioning Nokia telah
dilakukan dengan baik, dan mengenai keputusan pembelian konsumen
memberikan tanggapan positif dengan melakukan pembelian terhadap handpone
Nokia secara rasional.
Hal yang sama juga dikatakan oleh Novan Effendy (2005) dengan judul
“Pengaruh Posisi Produk terhadap Keputusan Pembelian Toyota Kijang”. Di PT
ASTRA INTERNASIONAL AUTO 2000 Cabang Medan Gatot Subroto ”.
Penelitian ini mengatakan bahwa posisi produk berpengaruh terhadap keputusan
pembelian Toyota Kijang di PT Astra Internasional Auto 2000 cabang Medan
Gatot Subroto. Hal ini membuktikan bahwa keputusan pembelian pelanggan.
sangat dipengaruhi oleh penerapan posisi produk yang dilakukan oleh pihak
manajemen perusahaan tersebut.
Penelitian yang sama juga dilakukan oleh Nurdiana (2007) yang berjudul
“Pengaruh Positioning Terhadap Keunggulan Bersaing dan Keputusan
Pembelian SGM 1 PT Sari Husada Tbk”. Hasil dari penelitian ini disebutkan
bahwa dengan positioning yang baik, maka dapat meningkatkan keputusan
pembelian terhadap produk.
D. Variabel
Variabel penelitian ini dikemukakan dalam rangka membantu menjelaskan
pokok subyek dan batasan pengertian untuk variabel – variabel tersebut.
Variabel yang digunakan  :
1. Variabel dependen ( Y ) adalah variabel terikat yang dipengaruhi
karena adanya variabel bebas. Variabel dependen dalam penelitian ini
adalah keputusan pembelian.
2. Variabel Independen ( X ) adalah variabel bebas yang mempengaruhi
variabel terikat. Variabel independen dalam penelitian ini meliputi  :
1. Diferensiasi Produk (XI)
2. Positioning (X2)
E. Definisi Operasional Variabel
Definisi operasionalisasi adalah suatu definisi yang diberikan kepada satu
variabel atau konstrak dengan cara memberikan arti atau mendefinisikan kegiatan,
ataupun memberikan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur konstrak




Diferensiasi adalah proses menambahkan serangkaian perbedaan yang penting
dan bernilai, guna membedakan tawaran perusahaan itu dari tawaran pesaing.
(Kotler, 2005)
b. Positioning (X2)
Positioning adalah tindakan merancang tawaran dan citra perusahaan sehingga
menempati posisi yang khas (diantara pesaing) di dalam benak pelanggan
sasarannya. (Kotler, 2005)
2. Variabel Terikat
Variabel terikat yang digunakan dalam penelitian ini adalah keputusan
pembelian (Y). Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara
langsung terlibat dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian
terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual. (Hahn, 2002)
Untuk memberikan gambaran yang lebih jelas tentang Variabel penelitian
yang digunakan dalam penelitian ini, selanjutnya di sajikan sebagai berikut
Tabel II.1 Definisi variabel
NO Variabel Definisi Indikator
1 Diferensiasi (X1)
Proses menambahkan serangkaian
perbedaan yang penting dan bernilai,
guna membedakan tawaran perusahaan






Tindakan merancang tawaran dan citra
perusahaan sehingga menempati posisi
yang khas (diantara pesaing) di dalam






Suatu kegiatan individu yang secara




3 Pembelian (Y) dan mempergunakan barang yang









Dari uraian di atas, disajikan kerangka pikir penelitian sebagai berikut :










Berdasarkan dari latar belakang masalah diatas maka peneliti membuat
suatu rumusan masalah yaitu
H1 : Diduga diferensiasi yang dilakukan Honda berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian konsumen di Pekanbaru.
H2 : Diduga positioning yang dilakukan Honda berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian konsumen di Pekanbaru.
BAB III
METODE PENELITIAN
A. Jenis Dan Sumber Data
Ada dua jenis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu :
1. Data Kualitatif
Data yang berbentuk kata, kalimat, skema, dan gambar seperti literature
serta teori-teori yang berkaitan dengan penelitian yang dilakukan penelitian.
2. Data kuantitatif
Data yang berbentuk angka atau data kualitatif yang dibuat menjadi
angka (scoring)
Ada dua jenis sumber data yang dgunakan oleh peneliti dalam penelitian
ini, yaitu :
1. Data Primer
Sumber data ini diperoleh langsung dari individu yang menjadi subjek
penelitian dimana data dihasilkan dari hasil kuesioner yang disebarkan kepada
sampel yang telah ditentukan sebelumnya, yaitu konsumen sepeda motor
Honda yang berdomisili di Pekanbaru dan sudah menggunakan motor tersebut
minimal 1 tahun sehingga memiliki pandangan dan informasi yang cukup
tentang motor Honda.
2. Data Sekunder
Sumber data ini diperoleh secara tidak langsung melalui media perantara
(diperoleh atau dicatat pihak lain) dan sifatnya saling melengkapi. Data
sekunder bentuknya berupa sumber daftar pustaka yang mendukung penelitian
ilmiah serta diperoleh dari literatur yang relevan dari permasalahan sebagai
dasar pemahaman terhadap obyek penelitian dan menganalisis secara tepat.
Contohnya yaitu data-data yang diperoleh dari AISI yang merupakan
organisasi industri motor di Indonesia, PT AHM yang merupakan perusahaan
sepeda motor Honda, buku referensi, internet, dan lain-lain.
B. Tehnik Pengumpulan Data
Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini penulis
menggunakan beberapa teknik sebagai berikut :
a. Wawancara
Yaitu dengan pengumpulan data dengan cara tanya jawab sepihak dan
berhadapan langsung dengan responden mengenai penelitian ini.
b. Kuesioner
Dalam penelitian ini, metode pengumpulan data yang digunakan adalah
dengan menggunakan kuesioner. Kuesioner adalah memberikan pertanyaan
mengenai masalah yang diteliti dengan daftar pernyataan kepada pihak-
pihak yang berkaitaan dengan masalah yang diteliti. Alternatif jawaban
tersebut merupakan suatu penilaian.
c. Metode Studi Kepustakaan
Yaitu cara untuk memperoleh teori-teori dan konsep-konsep dengan
mengadakan penelaahan terhadap literature yang berhubungan dengan
masalah yang diteliti.
C. Populasi Dan Sampel
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang diterapkan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpula, Sugiyono (2008)
Populasi dalam penelitian ini adalah semua pelanggan sepeda motor
Honda di Pekanbaru tidak dapat diketahui secara pasti, sehingga populasi ini
merupakan populasi yang tak terbatas karena ukuran dari populasi yang
sebenarnya (pelanggan sepeda motor Honda di Pekanbaru) tidak dapa  diketahui
secara pasti.
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut Sugiyono (2008). Teknik pengambilan sampel yang digunakan
dalam penelitian ini adalah teknik accidental sampling. Teknik accidental
sampling adalah teknik penarikan sampel secara kebetulan yaitu siapa saja yang
kebetulan ditemui peneliti di lokasi penelitian (Sugiyono, 2008). Dimana
kuesioner dibagikan kepada konsemen yang kebetulan dijumpai dengan melalui
wawancara awal yang dilakukan penulis.
Dikarenakan jumlah populasinya tidak diketahui secara pasti maka untuk




n = ukuran sampel
Z = tingkat keyakinan sampel yang dibutuhkan dalam penelitian, pada α =
5% (derajat keyakinan ditentukan 95%) maka Z = 1,96
μ = margin of error, tingkat kesalahan yang dapat ditolerir (ditentukan 10%)
Dengan menggunakan rumus diatas, maka diperoleh perhitungan sebagai
berikut :
== ,( , )
n = 96,4 ≈ 100 responden
Berdasarkan hasil tersebut, diperoleh sampel yang akan diteliti yaitu
sebanyak 96 orang. Maka jumlah sampel dalam penelitian ini ditetapkan menjadi
100 orang.
Konsumen Honda di pekanbaru tidak dapat diketahui dengan pasti
jumlahnya Menurut Santoso (2004) jumlah sampel yang dianjurkan antara 50-100
sampel. Alasan penggunaan metode ini kerna keterbatasan waktu  dan sesuai
dengan karakteristik populasi, dengan metode ini sampel yang ditetapkan 100
orang.
D. Tenik Analisis Data
1. Teknik skala pengukuran
Menurut Sugiyono (2008) skala Likert digunakan untuk mengukur sikap,
pendapat, dam persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena
sosial. Sehingga untuk mengetahui pengukuran jawaban responden pada
penelitian ini yang mana menggunakan instrument penelitian berupa kuisioner,
penulis menggunakan metode skala Likert (Likert’s Summated Ratings). Persepsi
responden diukur dengan skala likert 5 poin dengan skor :






Analisis deskriptif adalah analisis tentang karakteristik dari suatu keadaan
dari objek yang diteliti. Analisis ini mengemukakan data-data responden seperti
karakteristik responden yang meliputi umur, jenis kelamin, dan pekerjaan.
b. Analisis Kuantitatif
Analisis kuantitatif adalah analisis yang digunakan untuk mengolah data
yang diperoleh dari daftar pernyataan yang berupa kuesioner kedalam bentuk
angka-angka dan perhitungan dengan metode statistik. Dalam penelitian ini
menggunakan SPSS.
2. Uji Alat Ukur
a. Uji Validitas
Menurut Agusty Ferdinand (2006), valid berarti instrumen yang digunakan
dapat mengukur apa yang hendak diukur. Validitas yang akan digunakan dalam
penelitian ini (content validity) menggambarkan kesesuaian sebuah pengukur data
dengan apa yang akan diukur. Biasanya digunakan dengan menghitung korelasi
antara tiap skor butir instrumen dengan skor total. Dalam melakukan pengujian
validitas, digunakan alat ukur berupa program komputer yaitu SPSS 16. Dan jika
suatu alat ukur mempunyai korelasi yang signifikan antara skor item terhadap skor
totalnya maka dikatakan alat skor tersebut adalah valid (Ghozali, 2006).
b. Uji Reliabilitas
Menurut Ghozali (2006) reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu
kuesioner yang merupakan alat pengukuran variabel. Suatu kuesioner dikatakan
reliabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten
atau stabil dari waktu ke waktu.
Uji reliabilitas adalah tingkat kestabilan suatu alat pengukur dalam
mengukur suatu gejala atau kejadian. Semakin tinggi reliabilitas suatu alat
pengukur, semakin stabil pula alat pengukur tersebut. Dalam melakukan
perhitungan alpha, digunakan alat bantu program komputer yaitu SPSS 16 dengan
menggunakan model alpha. Sedangkan dalam pengambilan keputusan reliabilitas,
suatu instrumen dikatakan reliabel jika nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,6
(Ghozali, 2006).
c. Uji Normalitas
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi,
variabel terikat, variabel bebas, atau keduanya mempunyai distribusi normal atau
tidak. Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi data normal atau
mendekati normal, sedangkan distribusi normal dapat diketahui dengan melihat
penyebaran data statistik pada sumbu diagonal dari grafik distribusi normal
(Ghozali, 2006).
Pengujian normalitas dalam penelitian ini digunakan dengan melihat normal
probability plot yang membandingkan distribusi kumulatif dari data sesungguhnya
dengan distribusi kumulatif dari distribusi normal. Sedangkan dasar pengambilan
keputusan untuk uji normalitas data adalah : (Ghozali, 2006)
1. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal atau grafik histogramnya menunjukkan distribusi normal, maka model
regresi memenuhi asumsi normalitas.
2. Jika data menyebar jauh dari diagonal dan atau tidak mengikuti arah
garis diagonal atau grafik histogramnya tidak menunjukkan distribusi normal,
maka model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.
3. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Multikolinearitas
Menurut Ghozali (2006), uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji
dalam model regresi apakah ditemukan adanya korelasi antara variabel-variabel
bebas atau tidak. Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi
diantara variabel independen. Jika variabel bebas saling berkorelasi, maka
variabel ini tidak ortogonal. Variabel ortogonal adalah variabel bebas yang nilai
korelasi antar sesama variabel bebas sama dengan nol.
Dalam penelitian ini teknik untuk mendeteksi ada atau tidaknya
multikolinearitas didalam model regresi adalah melihat dari nilai Varience
Inflation Factor (VIF) dan nilai tolerance, dimana nilai tolerance mendekati 1
atau tidak kurang dari 0,10, serta nilai VIF disekitar angka 1 serta tidak lebih dari
10, maka dapat disimpulkan tidak terjadi multikolinearitas antara variable bebas
dalam model regresi.
b. Uji Heteroskedastisitas
Uji hetroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
terjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang
lain. Jika varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap,
maka disebut homokedastisitas dan jika berbeda disebut heterokedastisitas.
Menurut Ghozali (2006), model yang baik adalah homokedastisitas atau
tidak terjadi heterokedastisitas.
Pada penelitian ini, cara untuk mendeteksi ada atau tidaknya suatu
heterokedastisitas adalah dengan melihat grafik plot antara nilai prediksi terikat
(ZPRED) dengan residualnya (SRESID) dimana sumbu Y adalah Y yang
telah diprediksi dan sumbu X adalah residual (Y prediksi-Y sesungguhnya) yang
telah di-standardized (Ghozali, 2006)
Sedangkan dalam pengambilan keputusan untuk uji heterokedastisitas
adalah (Ghozali, 2006):
1. Jika ada pola tertentu seperti titik yang ada membentuk pola tertentu yang
teratur (bergelombang, melebar, kemudian menyempit), maka mengindikasikan
telah terjadi heterokedastisitas.
2. Jika tidak ada pola yang jelas serta titik menyebar di atas dan di bawah
angka nol pada sumbu Y, maka tidak terjadi heterokedastisitas.
c. Uji Autokorelasi
Autokorelasi merupakan kolerasi atau hubungan yang terjadi antara
anggota-anggota dari serangkaian pengamatan yang tersusun dalam times series
pada waktu yang berbeda. Autokolrelasi bertujuan untuk menguji apakah dalam
sebuah model regresi linear ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada priode
t jika ada, berarti autokorelasi. Dalam penelitian keberadaan autokorelasi diuji
dengan ketetuaan berikut:
1. Jika angka D – W di bawah – 2 berarti terdapat Autokorelasi positif.
2. Jika angka D – W diantara – 2 sampai 2 berarti tidak terdapat Autokorelasi.
3. Jika D – W di atas 2 berarti terdapat Autokorelasi negatif.
4. Analisis Regresi Berganda
Menurut Ghozali (2006), dalam upaya menjawab permasalahan dalam
penelitian ini, maka digunakan analisis regresi linear berganda (multiple
regression). Analisis regresi pada dasarnya adalah studi mengenai ketergantungan
variabel dependen (terikat) dengan satu atau lebih variabel independen (variable
bebas), dengan tujuan untuk mengestimasi dan atau memprediksi rata-rata
populasi atau nilai-nilai variabel independen yang diketahui .
Untuk regresi yang variabel independennya terdiri atas dua atau lebih
regresinya disebut juga regresi berganda. Oleh karena variabel independen dalam
penelitian ini mempunyai variabel yang lebih dari dua, maka regresinya
disebutregresi berganda.
Persamaan regresi dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa
besar pengaruh variabel independen atau bebas yaitu diferensiasi dan positioning
terhadap variabel dependen atau terikat yaitu keputusan pembelian.
Rumus regresi berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah:
Y= b1X1 + b2X2 + e
Keterangan :
Y  : keputusan pembelian
b1  : koefisien regresi dari variabel diferensiasi
b2  : koefisien regresi dari variabel positioning
X1 : diferensiasi
X2 : positioning
e    : standard of error
Koefisien variabel independen dalam persamaan regresi berganda tersebut
akan diinterpretasikan dengan menggunakan standardized beta coefficient. Hal ini
disebabkan unit ukuran dari variabel independen tidak sama. Keuntungan
menggunakan standardized beta coefficient adalah dapat mengeliminasi
perbedaan unit ukuran pada variabel independen (Ghozali, 2006).
5. Pengujian Hipotesis
Untuk memperoleh kesimpulan dari analisis ini maka terlebih dahulu
dilakukan pengujian hipotesis yang dilakukan secara menyeluruh atau simultan
(Uji F ). dan secara parsial ( Uji t ) yang dijelaskan sbagai berikut:
a. Uji Simultan (Uji F)
Menurut Ghozali (2006) uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah
semua variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara
bersama-sama terhadap variabel terikat. Uji keseluruhan dapat dilakukan dengan
menggunakan statistik F:
= −R /1 − R /(n − k − 1)
Statistik uji ini mengikuti distribusi F dengan derajat kebebasan k dan (nk-
1) Jika hipotesis nol keseluruhan ditolak, satu atau lebih koefisien regresi
majemuk populasi mempunyai nilai tak sama dengan nol.
Nilai F juga dapat dilihat dalam model summary, dimana hasilnya
merupakan perbandingan antara mean square dari regresi dan mean square dari
regresi dan mean square dari residual.
=
Tahapan pengujian hipotesis secara simultan dapat dilihat sebagai berikut:
1. Merumuskan hipotesis statistik
a. H0 : β1 , β2 = 0 Diferensiasi dan positioning tidak berpengaruh secara
simultan terhadap keputusan pembelian.
b. H1 : β1 , β2 > 0 Diferensiasi dan positioning berpengaruh secara simultan
terhada keputusan pembelian.
2. Mengukur taraf signifikansi
Pada tahap ini Mengukur taraf signifikansi dengan menggunakan
probabilitas sebesar 0,05 (5%) dengan kriteria sebagai berikut:
a. Probabilitas < 0,05 = maka H0 ditolak dan H1 diterima
b. Probabilitas > 0,05 = maka H0 diterima dan H1 ditolak
3. Apabila pengujian telah dilakukan, maka hasil pengujian tersebut Fhitung
dibanding dengan Ftabel dengan ketentuan sebagai berikut:
a. Jika Fhitung > Ftabel , Berarti bahwa diferensiasi dan positioning secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.
b. Jika Fhitung < Ftabel , Berarti bahwa diferensiasi dan positioning secara
bersama-sama tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen
b. Uji Parsial (Uji t)
Uji t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variable
independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen
(Ghozali, 2006). Perhitungan nilai t hitung dapat dilakukan dengan rumus sebagai
berikut: = S
Keterangan:
b = koefisien regresi
Sb = standar eror regresi
Dalam model summary nilai thitung dihitung dari perbandingan antara
koefisien b dengan standard of error estimate.
1. Merumuskan hipotesis statistic
Hipotesis yang telah dikemukakan, dijabarkan ke dalam hipotesis statistik
ini
a. Ho : β1 = 0 Variabel independen secara parsial tidak berpengaruh terhadap
variabel dependen.
b. H1 : β 1 > 0 Variabel independen secara parsial berpengaruh positif
terhadap variabel dependen.
2. Mengukur taraf signifikansi
Pada tahap ini Mengukur taraf signifikansi dengan menggunakan
probabilitas sebesar 0,05 (5%) dengan kriteria sebagai berikut::
a. Probabilitas < 0,05 = maka H0 ditolak dan H1 diterima
b. Probabilitas > 0,05 = maka H0 diterima dan H1 ditolak
3. Apabila pengujian tersebut telah dilakukan, maka hasil pengujian tersebut thitung
dibandingkan ttabel dan kriteria sebagai berikut ;
a. jika thitung > ttabel , Variabel independen secara parsial berpengaruh terhadap
variabel dependen.
b. jika thitung < ttabel , Variabel independen secara parsial tidak berpengaruh
terhadap variabel dependen.
6. Uji Koefisien Determinan
Koefisien determinan (R) adalah sebuah koefisien yang menunjukkan
seberapa besar persentase variabel-variabel independen. Semakin besar koefisien
determinasinya, maka semakin baik variabel independen dalam menjelaskan
variabel dependen. Dengan demikian regresi yang dihasilkan baik untuk
mengistimasi nilai variabel dependen.
Begitu juga untuk mengetahui variabel independen yang paling berpengaruh
terhadap variabel dependen dilihat dari koefisien kolerasi parsial. Variabel
independen yang memiliki koefisien kolerasi parsial yang paling besar adalah
variabel independen yang paling berpengaruh terhadap variabel dependen.
